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Resumo

Num contexto medidtico em constante transformacao, marcado pela evolugao das redes
sociais no consumo de informacgao, os meios de comunicagdo tém procurado adaptar-se
as logicas digitais através da utilizacao de estratégias de marketing de conteudo. Este
projeto de graduacdo tem como objetivo analisar a presenca de trés jornais portugueses,
Publico, Expresso e Observador, na rede social Instagram. O objetivo ¢ compreender de

que modo estas estratégias se refletem nos niveis de engagement com os publicos.

A investigacdo baseou-se na analise de contetido de noventa publicagdes, selecionadas ao
longo de um més, com recurso a uma grelha estruturada em diferentes categorias:
storytelling, presenca de call to actions, utilizacdo de links externos, hashtags e formato
multimédia. Paralelamente, foram recolhidos dados de interacdo (gostos, comentarios e
partilhas), que permitiram calcular a taxa de engagement proporcional ao nimero de

seguidores de cada jornal.

Os resultados revelaram que as trés redacdes utilizam de forma consistente técnicas de
marketing de contetdo, ainda que com nuances estratégicas proprias. Todos recorreram
sistematicamente a hashtags e a CTAs, sobretudo através de links para os seus websites,
enquanto o uso de storytelling apresentou uma distribuicdo equilibrada entre os trés
jornais. Verificou-se ainda que o recurso ao multimédia, nomeadamente o video, esta

presente, mas em menor escala face a imagem.

Este estudo contribui para a compreensao das praticas digitais do jornalismo portugués,
evidenciando a integracao das redes sociais como espagos de difusdo e de interagdo com
os leitores. Ao mostrar que o engagement depende ndo apenas da atualidade noticiosa,
mas também da adaptacdo dos contetidos as caracteristicas da plataforma, reforga-se a
pertinéncia da analise do Instagram como plataforma fértil para a convergéncia entre

jornalismo e marketing de conteudo.

Palavras-chave: marketing de contetdo, jornalismo digital, engagement, Instagram.
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Abstract

In a constantly transforming media context, marked by the evolution of social networks
in news consumption, media outlets have sought to adapt to digital logics through the use
of content marketing strategies. This graduation project aimed to analyze the presence of
three portuguese newspapers, Publico, Expresso and Observador, on Instagram, with the
purpose of understanding how these strategies are reflected in audience engagement

levels.

The research was based on a content analysis of ninety posts, selected over the course of
one month, using a grid structured into different categories: storytelling , presence of call
to actions, use of external links, hashtags, and multimedia format. In parallel, interaction
data (likes, comments, and shares) were collected, allowing for the calculation of the

engagement rate proportional to each newspaper’s follower base.

The results showed that the three newsrooms consistently employ content marketing
techniques, though with their own strategic nuances. All systematically used hashtags and
CTAs, mainly through links to their websites, while the use of storytelling displayed a
balanced distribution among the three newspapers. It was also observed that the use of

multimedia, particularly video, is present but less frequent compared to images.

This study contributes to a better understanding of portuguese journalism’s digital
practices, highlighting the integration of social networks as spaces for dissemination and
interaction with readers. By demonstrating that engagement depends not only on
newsworthiness but also on the adaptation of content to the characteristics of the platform,
the research reinforces the relevance of Instagram as a fertile space for the convergence

between journalism and content marketing.

Keywords: content marketing, digital media, engagement, Instagram.
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1. Introducao
1.1 Enquadramento

Nas ultimas duas décadas, o jornalismo tem sofrido uma profunda transformac¢ao devido
ao desenvolvimento das tecnologias digitais, nomeadamente da presenga e ascensdo das
redes sociais. Estas, sdo hoje um espago privilegiado para o consumo diario de
informacao. A transi¢do dos meios convencionais, COmo 0S jornais impressos, para o
digital trouxe consigo novos desafios, mas também novas oportunidades de interagao
direta com os respetivos publicos-alvo. No contexto atual, plataformas como o Instagram,
tornaram-se importantes canais estratégicos para a difusdo de informacao jornalistica,

criando uma nova competi¢ao mais feroz e imediata por audiéncias.

Nos dias de hoje, a logica tradicional de producdo jornalistica relaciona-se diretamente
com praticas do marketing digital, nomeadamente o marketing de conteudo. Este conceito
promove a criagdo e partilha de informacdo relevante, promovendo uma adaptacao
apelativa para o seu publico, com a finalidade de gerar interesse e envolvimento. No caso
especifico do jornalismo, estas estratégias passam por uma reformula¢do do formato da
noticia, desde a escolha do titulo, da apresentacdo de multimédia (video e dudio) e ainda
mais importante, a linguagem apresentada e ao uso de elementos visuais que apelem o

leitor.

A relevancia deste tema assenta na necessidade de compreender como os meios de
comunicagdo recorrem a técnicas de marketing digital para potenciar a sua presenca nas
redes sociais e em que medida essas estratégias influenciam o nivel de engagement com
os publicos-alvo. O marketing de contetudo, ao privilegiar formatos visuais e narrativas
interativas, tornou-se central para a difusdo jornalistica em plataformas digitais. Em
Portugal, este tema ¢ particularmente pertinente, uma vez que os habitos de consumo
noticioso online tém crescido de forma consistente, levando os jornais a apostar cada vez
mais em consolidar a sua imagem no Instagram e a competir pela atencao dos utilizadores

neste ambiente digital.
1.2 Objetivo da Investigacio

O objetivo central deste trabalho ¢ analisar as estratégias de marketing de contetido
utilizadas por jornais portugueses no Instagram e compreender de que forma estas
influenciam o engagement das audiéncias. Ao longo da ultima década, as redes sociais

transformaram-se em espagos privilegiados para a circulagdao de informagao jornalistica,



impondo novas exigéncias as redagdes, o que levou ao crescimento de um modelo mais
proximo entre jornalismo e praticas de comunicacdo de marca. Neste contexto, torna-se
pertinente perceber como os meios de comunicagdo tradicionais, ao se adaptarem ao
ambiente digital, recorrem a técnicas como storytelling , uso de multimédia, hashtags,
call to action e outros elementos que caracterizam o marketing de conteudo.
Este estudo propde-se, assim, a identificar os recursos mais frequentemente mobilizados
nas publicagdes no Instagram por parte de trés jornais de referéncia em Portugal,
avaliando o seu impacto no alcance e na interagao com os leitores. A analise comparativa
entre diferentes meios permitird observar eventuais semelhangas e diferengas nas
estratégias editoriais adotadas, assim como compreender quais formatos e elementos
apresentam maior eficdcia para estimular a sua aproximag¢dao ao publico-alvo.
Ao estabelecer esta relagdo entre praticas de marketing de contetido e métricas de
engagement, pretende-se contribuir para uma melhor compreensdo das dindmicas
contemporaneas do jornalismo digital em Portugal, destacando os desafios e

oportunidades que as redes sociais oferecem aos meios de comunicagao.
1.3 Método

No presente estudo, foi adotada uma metodologia de natureza quantitativa e qualitativa,
centrada na analise de contetido de publicacdes no Instagram de trés jornais portugueses
de referéncia. A escolha do Instagram justifica-se pela sua crescente relevancia enquanto
plataforma de distribuicdo noticiosa e pelo facto de ser uma das redes sociais mais
utilizadas pelos portugueses para consumo de informagao (OberCom, 2021). A amostra
serd constituida por 30 publicagdes de cada jornal, recolhidas num periodo temporal
definido, totalizando 90 posts. Esta selecdo permitird observar de forma comparativa
como diferentes meios de comunica¢do estruturam a sua presenca digital e aplicam

estratégias de marketing de contetido.

A recolha de dados foi operacionalizada através de uma grelha de codificagao
desenvolvida para este estudo, integrando indicadores quantitativos, como o nimero de
likes, comentarios e partilhas, e qualitativos, como a presenca de storytelling, call to
action (CTA), tipo de multimédia, hashtags, meng¢des, links externos e fontes explicitas.
Com base nestas variaveis, serd calculada a taxa de engagement e identificados os
elementos de marketing de conteido mais utilizados. Esta metodologia permitira
estabelecer relagdes entre praticas editoriais e niveis de interagao, fornecendo uma visao

objetiva e comparativa do uso do Instagram pelos jornais em andlise.
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1.4 Pertinéncia do Estudo

A importancia inerente ao presente estudo revela-se pertinente num contexto em que as
redes sociais, em particular o Instagram, cada vez mais se consolidam como canais
fundamentais para a difusao de informacao jornalistica e para a aproximagao entre meios
de comunicacado e audiéncias. Em Portugal, a crescente utilizagdo destas plataformas para
consumo noticioso evidencia a necessidade de compreender de que forma os jornais se
adaptam as logicas proprias do ambiente digital, nomeadamente através da aplicagao de
estratégias de marketing de contetido. Estudos indicam que os jornalistas portugueses
utilizam as redes sociais ndo apenas para partilhar noticias, mas também para fomentar o
debate publico e a participacao geral da populacdo, ao contrario do que acontece com 0s
media tradicionais. (Veloso, 2015). Assim, este estudo contribui para o debate sobre a
transformagdo do jornalismo na era digital, destacando como as praticas de comunicagdo
usuais do marketing estdo a ser incorporadas pelas redagdes como ferramentas de atragao

e fidelizagdo de publicos.

A pertinéncia pratica também ¢ relevante no estudo, devido a anélise comparativa sobre
a eficacia de diferentes formatos e recursos utilizados pelos jornais na rede social

Instagram.
1.5 Estrutura do Projeto

O presente estudo encontra-se organizado em cinco capitulos principais, articulados de

forma a responder as questdes de investigacao.

Na Introdugdo, ¢ apresentado o enquadramento tematico, a defini¢do do problema, os
objetivos do estudo, a metodologia adotada, a pertinéncia da investigagdo e a descrigao
da estrutura do trabalho. O Capitulo 1, Revisdo da Literatura, retine e discute o contributo
teorico de diferentes autores sobre jornalismo digital, redes sociais, marketing de
conteudo e engagement, oferecendo a base conceptual que sustenta a anélise empirica. O
Capitulo 2, Metodologia, descreve em detalhe os procedimentos de recolha e analise de
dados, bem como os critérios de selecao da amostra e a operacionalizacdo das variaveis
em estudo. O Capitulo 3, Resultados e Andlise, apresenta os dados recolhidos a partir das
publicagdes dos jornais no Instagram, organizados de forma comparativa, integrando
estatisticas descritivas e interpretacdo qualitativa. Por fim, o Capitulo 4, Conclusao,

sintetiza os principais resultados, responde a questdo de investigacdo, identifica as



limitagdes do estudo e aponta caminhos para futuras pesquisas no campo do jornalismo

digital e do marketing de conteudo.



2 Redes sociais, marketing de conteudo e jornalismo digital

2.1 Redes sociais e o papel no jornalismo digital

As redes sociais digitais sdo definidas como plataformas online que possibilitam a
criacdo, partilha e interagdo de contetidos entre utilizadores, organizados em torno de
perfis pessoais ou institucionais, facilitando relacdes de comunicacdo em rede ¢ a
formagdo de comunidades virtuais baseadas em interesses comuns. Boyd e Ellison (2007)
definem-nas como “servigos baseados na Web que permitem aos individuos (1) construir
um perfil publico ou semi-publico, (2) articular uma lista de outros utilizadores com quem
partilham uma conexao, e (3) visualizar e percorrer essas conexdes dentro do sistema”,
destacando o carater relacional e interativo dessas plataformas. Kaplan e Haenlein (2010)
complementam, identificando as redes sociais como um subconjunto do social media
caracterizado pela elevada interatividade e capacidade de atrair utilizadores em torno de

conteudos especificos.

No contexto jornalistico, as redes sociais assumem um papel hibrido, funcionando
simultaneamente como canais de distribui¢do de noticias € como espagos de interacao
direta com as audiéncias. A presenca dos jornais nestas plataformas permite ndo apenas
difundir informag¢do, mas também receber feedback imediato e construir relacdes mais
proximas com os leitores. Esta interatividade reforga a centralidade das redes sociais nos
ecossistemas medidticos contemporaneos, embora também introduza desafios
significativos relacionados com a credibilidade da informagdo e a concorréncia com
outros produtores de contetdo, incluindo influenciadores, marcas e utilizadores comuns

(Veloso, 2012).

Além disso, o ambiente digital implica que os jornalistas adaptem conteudos e linguagens
as caracteristicas especificas de cada rede social, equilibrando estratégias de atracdo de
audiéncia com rigor informativo. Este contexto fortalece a relevancia do estudo do
marketing de conteudo no jornalismo, dado que as praticas adotadas pelos meios digitais
refletem ndo apenas objetivos editoriais, mas também métricas de engagement e

visibilidade.
2.2 Marketing de contetido: estratégias e relevancia no jornalismo

O marketing de conteido emerge como uma estratégia cada vez mais central no
jornalismo digital, permitindo que os meios construam narrativas alinhadas com os

interesses e valores do seu publico-alvo. Diferentemente da publicidade direta, o



marketing de contetido procura criar historias que reforcem a autoridade e proximidade
das marcas jornalisticas junto dos leitores, estabelecendo relagdes de confianca
duradouras. Pulizzi (2012, p. 118) afirma que “storytelling is the new marketing”,
evidenciando que a capacidade de contar histérias relevantes e consistentes constitui

atualmente um pilar essencial para a relacdo entre jornais e audiéncias.

De acordo com Camilo e Simdes (2023, p. 5), “a construgdo de autoridade digital passa
pela consisténcia editorial e pela oferta de conteidos que acrescentem valor ao
utilizador”, salientando que o engagement ndo dependem apenas da qualidade do
conteudo, mas também da coeréncia e pertinéncia das publicagdes. No jornalismo digital,
isso traduz-se na criagdo de contetidos visuais, videos, carrosséis e artigos que exploram
formatos multimédia, permitindo aos leitores interagir e partilhar informagdes,

reforcando a presenca digital do jornal.

O marketing de conteudo no jornalismo ndo é apenas uma ferramenta de promocgao:
constitui um mecanismo para fidelizar publicos e reforcar a autoridade das redagdes,
permitindo que estas se diferenciam num contexto de elevada competitividade digital, em
que a atencdo dos utilizadores ¢ limitada e disputada entre multiplos produtores de

conteudo.
2.3 Engagement e desafios éticos

No ecossistema digital, o conceito de engagement adquiriu centralidade como indicador
de desempenho e de impacto no consumo de noticias em redes sociais. Entendido como
a interacao entre utilizadores e contetdos, o engagement mede-se através de agdes como
likes, comentarios, partilhas ou guardados, que permitem avaliar o grau de envolvimento
do publico com as publicagdes. Larsson (2018, p. 4) observa que “o consumo de noticias
em redes sociais amplia a exposi¢do e a participag¢do dos cidadaos, criando novas formas
de envolvimento civico”, destacando que o engagement ndao se limita a métricas

quantitativas, mas também reflete formas emergentes de participagdo social.

Neste contexto, torna-se igualmente relevante considerar os desafios éticos associados a
circulagcdo de informacdo em redes sociais. Veloso (2012, p. 45) sublinha que ““as redes
sociais se tornaram ferramentas incontorndveis, porém, levantam dilemas éticos sobre a
fronteira entre vida profissional e pessoal”, chamando a atengdo para a pressao que estas
plataformas exercem sobre jornalistas e organizacdes de media. Enli (2017, p. 12)

acrescenta que “a autenticidade mediada ¢ um fator crucial para o engajamento: quanto



mais os utilizadores percecionam transparéncia e proximidade, maior a sua predisposi¢ao
para interagir com contetidos noticiosos”. Estas observacdes aproximam o jornalismo
digital das praticas de marketing de influéncia, onde a interagdo com o publico ¢

simultaneamente uma oportunidade estratégica e um desafio em termos de gestdo da

relacdo com as audiéncias.

NUMERQ DE NUMERQ DE TOTAL
JORNAL PUBLICACOES  REDESOCIAL  SEGUIDORES TOTALLIKES COMENTARIOS  TOTAL PARTILHAS
PUBLICO 30 INSTAGRAM 787 mil 239879 11496 5830
OBSERVADOR 30 INSTAGRAM 433 mil 79756 5032 1546
EXPRESSO 30 INSTAGRAM 901 mil 392064 21221 14877

Tabela 1. Indicadores de interagdo dos jornais com o seu publico

2.4 Convergéncia entre jornalismo e marketing digital

A fronteira entre jornalismo e marketing digital torna-se cada vez mais difusa a medida
que os meios de comunicagdo portugueses procuram expandir a sua presenga online e
captar novos publicos. Cornia, Sehl e Nielsen (2018, p. 6) demonstram que “os servicos
publicos de media europeus tém adotado estratégias digitais inspiradas em marcas
comerciais, com foco em métricas de audiéncia e segmentagdo de publicos”, enquanto
Kalogeropoulos e Nielsen (2018, p. 14) confirmam que “as redes sociais funcionam como
mediadores entre jornalismo e marketing, impondo métricas de desempenho baseadas em

engagement que condicionam diretamente as praticas jornalisticas”.

Este contexto evidencia a existéncia de um ambiente hibrido, no qual a ldgica analitica
do jornalismo convive com a logica promocional do marketing digital. Para os meios de
comunica¢do, isto implica um equilibrio cuidadoso entre producdo de contetdos
rigorosos, atrativos e estrategicamente otimizados para redes sociais, de modo a
maximizar o alcance, a interacdo e a fidelizagdo do publico, sem comprometer a
integridade editorial. A convergéncia destas praticas transforma o ecossistema digital
jornalistico, exigindo que redagdes adotem simultaneamente padrdes éticos elevados e

estratégias inteligentes de marketing digital.



3 Metodologia

3.1 Tipo de estudo

O presente estudo enquadra-se numa investigacdo de natureza descritiva e comparativa,
assente na analise de contetudo aplicada as publicacdes digitais no Instagram. A escolha
desta abordagem justifica-se pela necessidade de compreender como os jornais
portugueses utilizam estratégias de marketing de conteudo e de que forma estas se
refletem nos niveis de interagdo dos leitores. Segundo Bardin (2011), a analise de
conteudo constitui um método privilegiado para a interpretagao sistematica e objetiva de
mensagens, permitindo a decomposicao de textos e imagens em categorias que podem ser

quantificadas e interpretadas.

A selecdo dos meios de comunicagao a analisar baseou-se em critérios de relevancia,
impacto e presenga digital. Optou-se por trés jornais de referéncia no panorama mediatico
portugués: Publico, Expresso e Observador. A selecao dos meios de comunicacgao a serem
analisados baseou-se em critérios de relevancia, impacto e presenca digital. Optei por trés
jornais de referéncia no panorama mediatico portugués, Publico, Expresso e Observador.
Estes jornais foram escolhidos pela sua posicdo consolidada no mercado nacional,
traduzida tanto em circulagdo impressa como em notoriedade digital. Para além disso,
pela sua capacidade de gerar engagement e pela pertinéncia qualitativa da identificag@o
de elementos estratégicos, este estudo possibilita um olhar abrangente sobre as praticas
comunicacionais adotadas pelos meios jornalisticos no contexto digital contemporaneo.
Em segundo lugar, distinguem-se pelo investimento continuado em estratégias de
comunicag¢do online, particularmente no Instagram, onde apresentam atividade regular e
diversificada. Por fim, representam linhas editoriais ligeiramente distintas, possibilitando
uma analise comparativa mais robusta entre diferentes estilos jornalisticos. Esta
diversidade enriquece o estudo, permitindo observar como ¢ que as estratégias de
marketing de contetido se relacionam de acordo com o posicionamento editorial de cada

jornal.
3.2 Recolha de dados

A recolha de dados decorreu ao longo de um periodo temporal de um més e de forma
consecutivas. No decorrer deste periodo, foram selecionadas trinta publicagdes de cada
jornal, totalizando noventa posts. A escolha de um intervalo temporal delimitado justifica-

se pela necessidade de obter uma amostra controlada e passivel de comparagao direta.



Para cada publica¢ao foram registados dados essenciais, como a data de publicagdo, o
tipo de formato (imagem, video, reel ou infografia), o nimero de seguidores do jornal no
momento da recolha e as métricas de interacdo (likes, comentarios e partilhas). Para
assegurar a rastreabilidade, todos os posts foram guardados através de hiperligagdes
permanentes e capturas de ecrd, constituindo uma base documental solida que permite
validar as observagdes e reduzir o risco de perda de informagdo devido a alteragdes

posteriores nas paginas.
3.3 Instrumento e procedimentos de analise

O instrumento central utilizado foi uma grelha de codifica¢ao construida especificamente
para este estudo. Esta grelha organiza-se em duas grandes dimensdes: a primeira,
dedicada as estratégias de marketing de contetido, regista a presenca de elementos como
storytelling, call to action, utilizagdo de multimédia (imagem, video, infografia), links
externos ¢ men¢ao explicita de fontes; a segunda, direcionada para as métricas de
interagdo, contempla os valores absolutos de likes, comentarios e partilhas, a partir dos
quais se calcula a taxa de engagement proporcional ao niimero de seguidores. Esta dupla
dimensdo permite ndo apenas caracterizar os contetidos produzidos pelos jornais, mas
também relacionar essas escolhas editoriais com os niveis de resposta do publico. Ao
integrar variaveis qualitativas e quantitativas, a grelha assegura um equilibrio
metodoldgico entre descri¢dao e medi¢ao, condicdo fundamental para sustentar conclusdes

mais consistentes.

O processo de analise seguiu duas fases complementares. Numa primeira fase, procedeu-
-se ao tratamento quantitativo dos dados, com base no calculo da taxa de engagement de
cada publicagdo. A féormula aplicada foi: Taxa de Engajamento (%) = (Total de Interacdes
+ Numero de Seguidores) x 1000, conforme amplamente utilizada na literatura sobre
métricas digitais (Arens et al., 2022). Esta métrica fornece uma medida comparavel da
capacidade de cada jornal mobilizar a sua audiéncia. Numa segunda fase, realizou-se a
analise qualitativa dos posts, relacionando os elementos de marketing de contetido
identificados na grelha com os resultados de engagement obtidos. Esta etapa permitiu
verificar padrdes de utilizagao e identificar possiveis correlagdes, como por exemplo se o
uso de storytelling ou de elementos multimédia potencia niveis mais elevados de
interacdo. Ao conjugar estas duas fases, o estudo oferece uma perspetiva integrada sobre

as praticas comunicacionais e os seus efeitos.



3.4 Limitac¢oes do estudo

Importa reconhecer as limitagdes do desenho metodologico adotado. Em primeiro lugar,
a amostra de noventa publicagdes, ainda que representativa, cobre apenas duas semanas
de atividade e ndo permite generalizagdes para toda a producao dos jornais em analise.
Em segundo lugar, o estudo foca-se exclusivamente no Instagram, deixando de fora outras
plataformas digitais relevantes, como Facebook ou TikTok, que poderiam enriquecer a
compreensao das estratégias de marketing de conteudo jornalistico. Outra limitagao reside
no facto de os dados recolhidos serem exclusivamente publicos, ndo sendo possivel
aceder ao alcance real de cada publica¢do, uma informacao restrita aos administradores
das paginas. Apesar destes constrangimentos, a metodologia seguida assegura a
consisténcia necessaria para identificar tendéncias e padrdes de comunicagao, oferecendo
contributos relevantes para a andlise da adaptacao do jornalismo portugués as dinamicas

digitais.
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4 Analise de Resultados

4.1 Caracterizacio geral dos perfis de Instagram

O Publico ¢ um jornal diario generalista fundado em 1990, reconhecido pela cobertura
abrangente de noticias nacionais e internacionais. Destaca-se pelo jornalismo de
investigacao, reportagens aprofundadas e analises editoriais, mantendo uma reputagao
consolidada no panorama mediatico portugués. A sua linha editorial equilibra informagao

factual com conteudos que promovem reflexao critica, sendo considerado uma referéncia

em jornalismo sério e independente.

O

Legislativas 25 Eleigdes EUA

publico.pt A seguir Enviar mensagem 2

13 487 publicagdes 787 mil seqguidores eguir 38

Publico

@ publico.pt

Noticias de Portugal e do mundo
I Leia aqui os artigos [
@ linkin.bio/publico.pt

ores: pedrumr, antoniopaiva9 + 119 outr.

»® O 0

Paris 2024 Euro 2024 Europeias 2024 o]

Figura 1. Perfil do jornal Publico no Instagram

O Observador, fundado em 2011, ¢ um jornal digital-first, com foco em noticias de
atualidade, analises e opinido. Conhecido pela rapidez na cobertura de acontecimentos,
alia contetidos informativos a artigos interpretativos, permitindo aos leitores acompanhar
de forma continua a evolucdo de temas relevantes. A sua orientagdo digital e editorial

contemporanea faz do Observador um exemplo de jornal adaptado aos habitos de

consumo de informag¢do do publico moderno.
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observador Seguir Enviar mensagem

13 059 pu 433 mil

Observador
(3 observador

Observamos o mundo em cada imagem
in.bio/observador e mais 1

es: fabiomm12, diogo.elmerengue.merelles + 46 out

>
DEBATE SINTRA OBSERVAD&
AUTARQUICAS 2025 .
e -
“Ha 12 anos estava tudo l
por fazer em Sintra” /v
ANA MENDES GODINHO - PS

(’_*,s Mensagens 3 0‘.

» |

Figura 2. Perfil do jornal Observador no Instagram

O Expresso, fundado em 1973, é um jornal semanal com tradicdo em jornalismo de
investigacdo e andlise aprofundada de temas politicos, econdomicos e sociais.
Reconhecido pela qualidade e rigor das suas reportagens, apresenta contetidos extensos
que promovem uma reflexdo detalhada sobre os acontecimentos. O Expresso mantém
uma reputacdo de jornalismo sério, critico e analitico, complementando o panorama

mediatico portugués com uma abordagem mais reflexiva e opinativa.

jornalexpresso A seguir v Enviar mensagem +2

21814 publicagoes 901 mil seguidores A seguir 221
Expresso

3 jomalexpresso

As noticias que lhe dao liberdade para pensar.
Acompanhe-as aqui %
@ linkin.bio/jornalexpresso e mais 1

Seguidores: garciadepoisdameianoite, antoniopaiva9 + 99 outr

o
AN\ 5 3
PODFEST , ? @ !
T :

Podfest § FestivalPodcast Exposicao 25 Abril Clube Expresso Guia BCBM Podcasts §

Figura 3. Perfil do jornal Expresso no Instagram

Em conjunto, estes critérios — relevancia digital, presenga no Instagram e diversidade
editorial, justificam a escolha dos trés jornais como casos de estudo representativos do

jornalismo digital portugués.
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publico.pt

13 487 publicacées

Publico
3 publicopt

Em|

1unicagao e noticy
ortugal e do mundo

4l Leia aqui os artigos [
2 linkin.bio/publico.pt

ores: pedrumr, antoniopaivad + 119 outrs

787 mil seguidores

Numero de Seguidores

49

Enviar mensagem 2

A spafliir 38

KK

Legislativas 25 Eleigoes EUA Paris 2024 Euro 2024

Europeias 2024 PQ

Figura 4. Analise do Perfil do jornal Publico no Instagram

Descrig¢ao

Destaques

Nas diversas paginas, ¢ possivel encontrar todas as informagdes relativas as marcas que

tenham uma conta ativa no Instagram. Por norma, informac¢des como o nimero de

seguidores, informagdes acerca da marca assim como links de acesso para os seus sites,

sao presenca regular. Estas informagdes, além de mostrarem a forga, neste caso, do meio

de comunicagdo, s3o muitas vezes relevantes para enquadrar o seu publico-alvo.

ECONOMIA =

0 que se sabe sobre o acordo
comercial entre os Estados
Unidos e a Uni&o Europeia?

Alunos de uma escala na
Amadora foram obrigados a usar
trajes islamicos e a declamar

poemas pro-Palestina?

y
onservoll

Pilhage Guardas prisionais em falta,

queimados, pétios sem estendais e greves:

detidos. O caos de uma cidade
parada dois dias durante a greve
dos taxistas em Luanda >

ha perigo de fuga em todas
as prisdes portuguesas >

AMAZONIA

Missiondrios usam mensagens de
dudio secretas para evangelizar
indigenas isolados, violando

a lei brasileira

Resisténcia do Chelsea, a proposta
miliondria das Arabias e uma
chamada de Ronaldo: Jedo Félix
decidiu rumar ao Al Nassr em

48 horas

Figura 5. Feed do Jornal Observador no Instagram

Todas as paginas analisadas apresentam um feed no respetivo perfil, onde se encontram

organizadas todas as publicagcdes lancadas. Habitualmente, os meios de comunicagdo
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associam, a cada noticia, artigo de opinido, podcast ou outro formato, a respetiva imagem
representativa, incluindo o logdtipo institucional de forma visivel. Esta pratica permite
ndo apenas identificar rapidamente a origem do conteudo, mas também reforca a

identidade visual do meio.

publico.pt

publico.pt © Muitas das colénias de gatos existentes em Lisboa DCSCI'IQ?J,O da

nao estarao a cumprir as suas fungoes no ambito do programa

de captura, esterilizaco e devolugio (CED) destes animals! , ~
devido a uma deficiente monitorizacao e a falta de regras claras. P bll

O que estara a contribuir para a proliferacdo desordenada de u Cacao
gatos errantes.

As intencoes serao as melhores. Mas, a coberto delas, a realidade
no terreno tem-se vindo a tornar mais complexa e, por isso, a

revelar de dificil controlo pelas autoridades.

49 Leia mais no link na bio.

ANIMAIS

Ha mais de 1700 colonias = o AV Guardar
de gatos em Lisboa e algumas Q ; -
poderﬁo estar “descontroladas” w12 ) Gostos: bordalo_ii e 8119 outras pessoas PUbllcaQaO

@) it
Numero de Likes, Comentarios e
Partilhas Escrever comentario

Figura 6. Analise de publicagdo do jornal Publico na rede social Instagram

A Figura 6 apresenta os principais elementos de interacao disponiveis nas publicagdes da
rede social Instagram, os quais constituem a base do calculo das métricas de engagement.
A descri¢dao da publicacdo funciona como espaco central de contextualizacdo, onde os
meios de comunicacdo podem recorrer a técnicas de storytelling, inserir links ou
acrescentar hashtags que ampliam a visibilidade do contetido. Abaixo surge a area
destinada aos comentarios, que permite ao publico reagir de forma textual e direta,
favorecendo a participagdo ativa e o feedback imediato. A funcdo de guardar publicagao,
representada pelo icone de marcador, traduz-se numa métrica de valor acrescentado, uma
vez que indica interesse prolongado e potencial recirculacdo do conteudo. Por fim, as
contagens de gostos, comentarios e partilhas surgem como indicadores quantitativos

visiveis, permitindo aferir o impacto imediato de cada publica¢do junto da audiéncia.
4.2 Analise quantitativa

Esta analise centra-se nos indicadores de interagao das publicacdes no Instagram dos trés
jornais em estudo. Para cada publicacao foram recolhidos o nimero de /ikes, comentarios
e partilhas. Estes sdo os dados que permitem medir a resposta dos utilizadores face aos
contetudos de cada perfil. Com base nestes valores foi calculada a Taxa de Engajamento,

obtida através da formula:
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TE(%) = Gostos + Comentarios + Partilhas x1000

Numero de Seguidores

Figura 7. Formula para calcular o engagement

Esta métrica ¢ amplamente utilizada na para avaliar resultados, e oferece uma medida
comparavel do impacto relativo das publicagdes, ajustando o numero de interagdes ao

tamanho da audiéncia de cada perfil.

Na tabela seguinte ¢ apresentado os resultados médios de cada jornal, considerando as

trinta publicagdes recolhidas para a amostra.

NUMERO DE NUMERO DE TOTAL ENGAJAMENTO
JORNAL PUBLICAGOES ~ REDE SOCIAL SEGUIDORES TOTALLIKES ~COMENTARIOS ~ TOTAL PARTILHAS (%)
PUBLICO 30 INSTAGRAM 787 mil 239879 11496 5830 32,68%
OBSERVADOR 30 INSTAGRAM 433 mil 79756 5032 1546 19,93%
EXPRESSO 30 INSTAGRAM 901 mil 392064 21221 14877 47,51%

Tabela 2. Analise ao engagement dos trés jornais em estudo

De forma geral, os resultados indicam que, entre os meios de comunicagao analisados, o
Expresso apresenta a maior taxa de engagement com o seu publico. Esta tendéncia
evidencia-se ndo apenas pelo nimero elevado de seguidores, mas também pela
capacidade do jornal em gerar interagdes mais diversificadas e consistentes com a sua
audiéncia. A sua estratégia de conteudo digital parece, assim, conseguir apelar a uma
gama mais ampla de leitores, promovendo reagdes e participagdo em maior escala em

comparagdo com o Publico e o Observador.

A analise detalhada da interacao revela que a forma predominante de engagement ocorre
através da utiliza¢do da funcionalidade "like", indicando que a maioria dos utilizadores
prefere expressar aprovagdo ou interesse de forma rapida e direta. Em contrapartida, os
comentarios e partilhas apresentam valores significativamente inferiores, o que sugere
que, embora os contetidos consigam captar atengdo e gerar apreciagdo imediata, nem
sempre estimulam a participacdo mais ativa ou a partilha do contetido pelos proprios
utilizadores. Este padrdo ¢ consistente com estudos prévios sobre comportamento em
redes sociais, nos quais a interagcdo passiva tende a predominar sobre a interagdo ativa,

especialmente em contextos de consumo noticioso.
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Como refere Larsson, A. O. (2018), “a tendéncia previamente observada dos membros da
audiéncia preferirem modos de interagdo mais ‘leves’ ou menos exigentes com contetidos
noticiosos online ¢ ainda mais acentuada, particularmente no Instagram” (p. 2230). Estes
dados permitem percecionar que o engajamento, enquanto indicador de eficacia do
marketing de conteudo no jornalismo digital, deve ser interpretado de forma
multifacetada: nao ¢ suficiente o nimero de seguidores ou likes; ¢ fundamental avaliar
também a capacidade do contetido de gerar discussdo, partilha e envolvimento critico. A
predominancia de likes sugere que os jornais investem em estratégias que incentivem
maior participacdo ativa, como publicagdes que fomentem debate, questdes abertas ou

conteudos interativos, de modo a consolidar a rela¢do entre o jornal e o publico.

COMPARACAO POR NUMERO DE SEGUIDORES COMPARACAO POR LIKES

Publico

Publico 33.7%
Expresso 37.9%
42%
Expresso
55.1%
Observador Observador
20% 11.2%
COMPARACAO POR COMENTARIOS COMPARACAO POR PARTILHAS
Publico Frls?
30.5% .
Expresso
56.2%

Observador

7%
Expresso

Observador 66.9%
13.3%

Tabela 3. Analise de interagdo dos ptblicos com os respetivos jornais
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4.3 Perfil de Publico Alvo: Analise das interagdes por género de noticia

Além da analise geral das interagdes médias por jornal, é relevante examinar como 0s
diferentes tipos de noticias influenciam o envolvimento do publico-alvo. Esta abordagem
permite identificar padrdes tematicos nas preferéncias dos leitores, o que pode ser
particularmente util para compreender as estratégias editoriais adotadas por cada jornal e

a sua eficacia no ambiente digital, nomeadamente, no Instagram.

; TOTAL DE, TOTAL DE TOTAL
GENERO(EXPRESSO) TOTAL DE LIKES COMENTARIOS PARTILHAS INTERACOES

Animais 5.685 95 102 5.882
Crime 6.535 258 102 6.895
Cultura 6.490 60 178 6.728
Desporto 30.792 615 2.697 34.104
Educacao 7.008 1.578 782 9.368
Entretenimento 21.990 178 246 22.414
Guerra 3.024 966 310 4.300
Incéndios 24139 505 952 25.596
Internacional 28.300 1.544 452 30.296
Lazer 11.200 23 164 11.387
Opinido 53.469 5.423 2.059 60.951
Politica 55.235 5.165 2.569 62.969
Saude 34.841 505 431 35.777
Sociedade 107.374 22.231 15.640 145.245

Tabela 4. Analise de resultados por género de noticia no jornal Expresso

Como indica a tabela 4, digitalmente, o jornal Expresso destaca-se com numeros
expressivos de interagdes, sobretudo nos temas de Sociedade, Politica e Opinido. As
noticias sobre Sociedade geram um total de 145.245 interagdes, tema de maior interesse
para a sua audiéncia. O alto volume de /ikes, e em particular, de comentarios e partilhas
em Politica e Opinido sugere que o publico do Expresso no Instagram ¢ ativamente

envolvido e propenso a debater os conteudos.
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TOTAL DE TOTAL DE TOTAL

GENERO(OBSERVADOR)  TOTAL DE LIKES COMENTARIOS PARTILHAS INTERAGOES
Animais 2742 58 79 2.879
Ciéncia 1240 38 19 1.297
Crime 14797 1206 263 16.266
Desporto 11678 161 50 11.889
Entretenimento 2476 28 33 2.537
Incéndios 1589 13 72 1.674
Internacional 20905 560 280 21.745
Pais 2332 16 1 2.349
Politica 4020 833 61 4914
Saude 5118 250 141 5.509
Sociedade 12859 1869 547 15.275

Tabela 5. Analise de resultados por género de noticia no jornal Observador

O Observador exibe um perfil de publico distinto, onde os temas de Crime e Internacional
geram as interacdes mais elevadas. O total de 16.266 interagdes para Crime ¢ um dos
destaques, o que sugere um interesse assiduo dos seus leitores a noticias deste género. O

tema Internacional também se destaca com 21.745 interacdes, o que demonstra a

relevancia destes topicos para o publico do Observador.

TOTAL DE TOTAL DE TOTAL
GENERO(PUBLICO) TOTAL DE LIKES COMENTARIOS PARTILHAS INTERACOES

Celebridades 15.200 67 98 15.365
Crime 17.822 729 396 18.947
Desporto 24473 346 1.359 26.178
Educacéo 22.214 454 1.079 23.747
Guerra 2.761 234 80 3.075
Imigracéo 17.319 1.700 273 19.292
Internacional 13.603 1.057 465 15.125
Lazer 25.900 89 118 26.107
Meteorologia 8.424 39 63 8.526
Opinigo 13.600 140 78 13.818
Patriménio 16.400 125 119 16.644
Politica 18.324 1.396 522 20.242
Sociedade 33.431 1.946 1.109 36.486

Tabela 6. Analise de resultados por género de noticia no jornal Piblico

No jornal Publico, a categoria Sociedade destaca-se com o maior nimero de interagdes

(36.486), mas também Lazer (26.107) e Desporto (26.178) apresentam valores
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expressivos. Esta distribuicdo revela uma audiéncia interessada numa variedade de temas

e reforca o posicionamento do jornal como o mais generalista entre os trés analisados.
4.4 Aplicabilidade da Multimédia e Utilizacao de Fontes

Para além das métricas de interacao, foi analisada a forma como os trés jornais em estudo
utilizam estratégias de marketing de conteido nas suas publica¢cdes no Instagram. A
andlise teve por base a grelha construida previamente, que incluiu varidveis como
storytelling, presenca de call to action, utilizagdo de multimédia (imagem, video,
infografia). Estas categorias permitem identificar técnicas de comunicagdo e perceber de

que modo cada jornal constréi a sua mensagem e apela o publico digital.

PUBLICACOES  PUBLICACOES  PUBLICACOES

JORNAL COM TEXTO COM IMAGEM  COM VIDEO
PUBLICO 30 30 4
EXPRESSO 30 27 5
OBSERVADOR 30 30 5

Tabela 7. Analise de dados sobre aplicabilidade da multimédia

A andlise do recurso a elementos multimédia evidencia semelhangas entre os trés jornais
estudados. Todos os meios analisados recorreram de forma sisteméatica ao texto como
componente central das suas publicacdes no Instagram, o que confirma a sua fungdo
descritiva e de enquadramento da publicacdo, neste caso, noticia. No entanto, observa-se
uma predominancia clara do uso da imagem como suporte visual principal, presente na

esmagadora maioria das publicagdes dos trés jornais.

O Expresso constitui a tnica exce¢ao com trés publicagdes compostas exclusivamente
por video, sem imagem estatica associada, revelando uma aposta mais acentuada no
dinamismo audiovisual. O Publico destacou-se pelo recurso a quatro videos ao longo da
amostra, enquanto o Expresso e o Observador registaram cinco publica¢cdes em formato
video. Estes resultados confirmam uma ligeira tendéncia para a integracao do formato

audiovisual, embora ainda minoritéria face a utilizagao de imagens.

De forma geral, a andlise permite concluir que, apesar da centralidade do texto e da
imagem, o video tem vindo a ganhar espaco enquanto recurso de marketing de contetido
no jornalismo digital, funcionando como estratégia para captar a atencao dos utilizadores.
Um dos formatos que tem potenciado esse crescimento, ¢ o aparecimento de podcasts em

formato audiovisual.
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A andlise da utilizagdo de fontes nas publicagdes evidencia praticas distintas entre os trés
jornais. O Observador apresentou 12 publicagdes sem referéncia a qualquer fonte, o
Publico registou 9 e o Expresso 8 em trinta publicagdes analisadas a cada um dos jornais.
Estes valores revelam que, apesar de se tratar de meios jornalisticos de referéncia, a
presenga de fontes explicitas ndo ¢ uma constante no Instagram. Em termos de marketing
de contetido, a auséncia de fontes pode ser interpretada como uma tentativa de
simplificagdo da mensagem, privilegiando formatos curtos e apelativos que facilitam a
leitura e a partilha. Contudo, esta op¢ao pode implicar um menor refor¢co da percecao de
rigor informativo junto do publico, uma vez que a referéncia a fontes constitui

tradicionalmente um critério associado a credibilidade jornalistica.

Desta forma, observa-se um equilibrio entre dois objetivos distintos: por um lado, a
necessidade de adaptar as mensagens as logicas proprias das redes sociais, onde a
brevidade e a clareza sdo valorizadas; por outro, a manutengao de elementos que reforcem
a autoridade informativa do meio. Neste sentido, a andlise sugere que os jornais
portugueses tendem a privilegiar a eficacia comunicacional e o engagement imediato em
detrimento da constante visibilidade das fontes, confirmando a crescente convergéncia

entre estratégias jornalisticas e praticas de marketing digital no Instagram.

25

20

15

10

(47}

Publico Observador Expresso

Tabela 8. Dados sobre a utilizagdo de fontes nos diferentes jornais

4.5 Marketing de Conteudo

A andlise final das estratégias de marketing de conteido evidencia que, apesar de

diferencas subtis, os trés jornais apresentam formas de publicacdo relativamente
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semelhantes. Todos recorrem sistematicamente a hashtags, confirmando a sua relevancia
enquanto ferramenta de indexagdo e de amplia¢ao do alcance das publica¢des. Da mesma
forma, o uso de call to action € transversal aos trés meios, ainda que com objetivos
distintos: tanto o Publico como o Expresso privilegiam CTAs que remetem para links
externos, reforcando a ligagdo entre o Instagram e os respetivos websites, enquanto o
Observador combina essa pratica com apelos mais diretos a participagdo do publico,

incentivando comentarios e partilhas.

Em relagdo ao storytelling, os dados recolhidos mostram uma distribuicdo bastante
equilibrada entre os meios: o Observador registou 11 publicagdes com recurso a
narrativas, enquanto o Publico e o Expresso contabilizaram 10 ocorréncias cada um, numa
amostra de 30 publicacdes por jornal. Estes valores indicam que o recurso a descrigdes
narrativas nao ¢ exclusivo de um unico meio, mas sim que estdo presentes de forma

significativa nos trés perfis analisados.

Este equilibrio revela que os trés jornais portugueses analisados reconhecem o valor
estratégico do marketing de contetido para potenciar o engagement no Instagram,
adaptando-o as suas identidades editoriais. Enquanto o Publico aposta em narrativas
consistentes, o Expresso mantém o foco na credibilidade analitica refor¢ada pelo
direcionamento para o site principal e o Observador investe numa abordagem mais

proxima e interativa, com maior dinamismo e apelo ao envolvimento imediato do publico.

No conjunto, os dados permitem concluir que, embora ndo exista um jornal que se
destaque de forma clara na utiliza¢do destas estratégias, todos aplicam o marketing de
conteudo de forma sistematica e consciente, demonstrando que a competicao no espago

digital ndo depende apenas da rapidez de difusdo informativa, mas também da capacidade

de adaptar os formatos as exigéncias das proprias das redes sociais e do seu publico-alvo.

PUBLICACOES PUBLICACOES
COM STORY PUBLICACOES COM
JORNAL TELLING COM CTA HASHTAGS
PUBLICO 10 30 30
EXPRESSO 11 30 30
OBSERVADOR 10 30 30

Tabela 9. Tabela de analise de dados sobre utilizacao de estratégias de marketing de conteudo
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5 Conclusao

No desenvolver deste projeto, foi analisada a forma como trés jornais portugueses
destacados, Publico, Expresso e Observador, recorrem a técnicas de marketing de
conteudo nas suas publica¢des no Instagram e de que forma essas praticas se refletem nos
niveis de engagement dos seus perfis. Partindo de uma revisao da literatura que destacou
a importancia crescente das redes sociais no consumo de informagdo e a aproximagao
entre jornalismo e marketing digital, definiu-se como objetivo central identificar e
comparar padrdes de comunicag¢do objetivos adotados por diferentes meios no espago

digital.

A metodologia escolhida, assente na andlise de conteudo de noventa publicagdes,
permitiu conjugar indicadores quantitativos de interagdo (/ikes, comentarios e partilhas)
com a presenca de elementos qualitativos, como storytelling, call to action, links externos
e hashtags. Esta abordagem possibilitou uma leitura equilibrada das praticas
comunicacionais, assegurando que os dados recolhidos fossem tanto mensuraveis como
interpretaveis. Além destes dados, ainda foi possivel verificar que em alguns casos as

fontes ndo sdo divulgadas nas descrigdes das redes sociais.

Os resultados demonstraram que, embora existam diferencas subtis entre os jornais, 0 uso
de marketing de contetido ¢ uma pratica comum. Todos os meios recorrem a hashtags e
CTAs, sobretudo na forma de links para os seus websites, confirmando a integracdo das
redes sociais na sua estratégia de distribuicao noticiosa. O storytelling, presente em
propor¢des muito semelhantes entre os trés jornais, evidencia que a narrativa breve e
apelativa ¢ um recurso valorizado para captar a aten¢ao dos utilizadores. No conjunto,
estes elementos reforgam que a competicdo entre meios de comunicagdo no ambiente
digital se expressa nao apenas pela rapidez informativa, mas também pela capacidade de

adaptar conteudos.

Este estudo apresenta inevitavelmente limitacdes, nomeadamente a restricio a uma
amostra temporal reduzida e ao foco exclusivo no Instagram. No entanto, contribui para
a compreensdo da forma como os jornais portugueses integram praticas de marketing

digital na sua atividade.

Em sintese, os dados confirmam que o jornalismo portugués, longe de se limitar a
reproducdo da informagdo em formato digital, tem vindo a incorporar estratégias de

marketing de contetido que potenciam o engagement e fortalecem a sua presenga digital.
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